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Resumen 
El artículo surge por el desconocimiento de los cambios en la preferencia 
de compra de los ecuatorianos a raíz de la pandemia por COVID-19, por ello, el 
objetivo principal de la investigación es evaluar las preferencias de compra en la 
línea de productos de cuidado personal en la población de diferentes cantones 
del Ecuador, a partir de la declaratoria de estado de excepción por COVID-19. 
La metodología utilizada será mixta, cualitativa para la revisión 
bibliográfica y cuantitativa mediante la aplicación de pruebas estadísticas que 
evidencien la preferencia de los consumidores mediante las variables: marca 
presentación de productos y tipo de tienda. Para el contraste se analizarán datos 
diarios de las ventas antes y durante el estado de excepción de los productos de 
cuidado personal en los años 2018, 2019 y 2020. 
Para ello se cuenta con la información de las ventas de una empresa 
distribuidora de productos de consumo masivo enfocada en la línea de cuidado 
personal, que tiene como principales puntos de venta tiendas y autoservicios en 
los cantones: Gualaceo, Paute, Guachapala, Sevilla de Oro, Sígsig, Girón, Santa 
Isabel, Nabón, Chordeleg, San Fernando, Azogues, Cañar, Déleg, Biblián, 
Tambo, Suscal, Limón, Gualaquiza, Sucúa, Méndez, Macas, San Juan Bosco, 
Logroño y Cuenca rural.  
Mediante el desarrollo de la investigación se espera aportar información 
relevante sobre los cambios en la preferencia de consumo de productos de 
cuidado personal durante la pandemia, información que será relevante para la 
toma de decisiones para las distribuidoras de productos.  
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Abstract 
The article arises from the ignorance of the changes in the purchase 
preference of Ecuadorians as a result of the COVID-19 pandemic, therefore, the 
main objective of this research is to evaluate the purchase preferences in the line 
of personal care products in the population of different cantons of Ecuador, from 
the declaration of a state of emergency for COVID-2019. 
 The methodology used will be mixed, qualitative for the bibliographic 
review and quantitative through the application of statistical tests that show the 
preference of consumers through the variables: brand, presentation of products 
and type of store. For the contrast, daily sales of personal care products data will 
be analyzed before and during the state of emergency in the years 2018, 2019 
and 2020. 
To carry out this study, information from the sales of a distribution company 
of mass consumer products focused on the personal care line will be used. This 
company has as main points of sale stores and self-services in the cantons: 
Gualaceo, Paute, Guachapala, Sevilla de Oro , Sígsig, Girón, Santa Isabel, 
Nabón, Chordeleg, San Fernando, Azogues, Cañar, Déleg, Biblián, Tambo, 
Suscal, Limón, Gualaquiza, Sucúa, Méndez, Macas, San Juan Bosco, Logroño 
and rural Cuenca. 
Through the development of the research, it is expected to provide relevant 
information on the changes in the preference for consumption of personal care 
products during the pandemic, information that will be relevant for making 
decisions. 
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Como resultado de la pandemia del COVID-19, la sociedad ha cambiado, 
se han introducido nuevas prácticas sociales y formas de vivir, aún existe 
incertidumbre sobre el período de duración de la crisis sanitaria, en este 
contexto, los consumidores para suplir las necesidades optaron por nuevas 
iniciativas de compra. El estudio surge del desconocimiento de los cambios en 
la preferencia de compra de los ecuatorianos a raíz de la declaratoria de estado 
de excepción el 16 de marzo de 2020 mediante el decreto presidencial No 1017 
en marco de la pandemia por COVID-19 (Anexo 1. Decreto presidencial No 
1017). 
Antes de la crisis sanitaria, las preferencias del consumidor ecuatoriano 
eran distintas al actual, esto lo comprueba Kantar (2018) al estudiar las 
preferencias del consumidor, donde el año 2018 fue un período económico 
positivo y se evidenció que el comprador estaba dispuesto a gastar un poco más. 
Durante el año 2018 las categorías de productos con menor peso en el gasto del 
hogar fueron aquellos con mayor crecimiento. Con respecto a los canales de 
compra, los ecuatorianos preferían adquirir en tiendas y supermercados, que 
satisfacen dos necesidades diferentes, por un lado, el supermercado ofrece 
mayor surtido, formas de pago y promociones, mientras que las tiendas ofrecen 
mayor cercanía y cobertura. A criterio de Murillo (2020) la mayoría de personas 
que compraban en cadenas de supermercados, cambiaron los hábitos 
acudiendo a las tiendas de abarrotes y tiendas de precios bajos. 
Debido a la crisis sanitaria se notan cambios en los patrones de compra 
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19”, menciona que los consumidores son más racionales al momento de gastar 
y endeudarse (Lozano, 2020). 
Según IPSOS (2020) durante la pandemia ha proliferado la compra de 
productos de aseo personal y aseo del hogar. También existe un cambio en 
cuanto al consumo de productos denominados por impulso, porque tienden a 
relacionarse con necesidades psicológicas explica Murillo (2020).  
Además, los consumidores prefieren inmediatez y disponibilidad dejando 
en segundo plano la lealtad a las marcas (Davies & Young, 2020). Tal es el caso 
de Ecuador, donde el 77% de la población cambio de marca durante la pandemia 
(IPSOS, 2020). Por su parte, Murillo (2020) menciona que “si se habla de 
fidelización de marca, ha sido afectada con las tendencias y conductas de 
compra del nuevo consumidor, pues las compras han sido restringidas por 
medidas de higiene implantadas por los diferentes gobiernos”.(p.6) 
2. Marco teórico 
 
En la investigación se manejarán conceptos relacionados a comprador, 
línea, ventas, marca y tipos de tienda. En este apartado se provee de una base 
teórica para los conceptos mencionados anteriormente.  
Se denomina comprador a la persona que realiza la acción de comprar, 
dicho de otra manera, es la persona que adquiere bienes o servicios a cambio 
de un cierto precio. En el ámbito de la mercadotecnia, Moro (2003) menciona el 
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Tabla 1.  Roles en el proceso de compra 
Rol Descripción 
Iniciador 
Es el que propone la idea de comprar el 
producto 
Influenciador 
Es la persona que de manera explícita o 
implícita ejerce alguna influencia en el 
decisor 
Decisor 
Es la persona que decide si se compra, qué 
debe comprarse, cómo, cuándo y dónde 
conviene hacerlo 
Comprador 
Es la persona que realiza físicamente la 
compra 
Usuario Es la persona que utiliza el producto. 
Fuente: Moro, 2003  
Elaboración: Los autores 
 
Por otro lado, Serrano F y Serrano C (2005) indican que una línea de 
productos no es más que la integración de productos interrelacionados que 
satisfacen necesidades parecidas, pero no idénticas. Dentro de una misma línea 
pueden existir variedades de un mismo producto ya sea en tamaño, peso, etc., 
además, el conjunto de líneas que comercializa una empresa se denomina 
gama. 
Para Kotler y Keller (2012) una línea de productos es aquella que está 
estrechamente relacionada ya sea porque desempeña una función similar, se 
venden a los mismos grupos de consumidores, se comercializan a través de los 
mismos puntos de venta o canales, o caen dentro de rangos de precios 
determinados. Una línea de productos podría consistir de diferentes marcas, una 
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Según la American Marketing Association citado en Kotler y Keller (2012) 
la marca es: “un nombre, término, símbolo o diseño, o una combinación de 
dichos elementos, cuyo propósito es representar los bienes o servicios de un 
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”. (p. 241) 
Kotler y Keller (2012) también mencionan que las marcas son indicadores 
de calidad y esto aumenta la probabilidad de que los compradores satisfechos 
vuelvan a adquirir el mismo producto repetidamente además de pagar un precio 
más elevado. Entre los factores que influyen en la preferencia de compra en 
períodos de recesión se encuentra la ocupación y las circunstancias 
económicas, tanto las elecciones de productos como de marcas se ven 
afectadas, en gran medida, por las circunstancias económicas.  
Para Schiffman & Lazar (2010) la crisis y recesión económica mundial 
afectarán qué y cuánto comprarán las personas, sin embargo, el proceso de 
compra y su dinámica continuará a pesar de ser diferente. 
Quintanilla (2010) indica, que el consumidor es más prudente a la hora de 
comprar y consumir, de tal suerte que su principal finalidad es satisfacer las 
necesidades más básicas e inmediatas, dejando para más adelante aquellas que 
de alguna manera se puedan relacionar con el lujo o lo superfluo. Por otro lado, 
se constata un incremento de la frecuencia de compra: más visitas a las tiendas, 
pero comprando menos, en menor cantidad o gastando menos dinero. 
Según Arellano (2010) muchas escuelas consideran a la economía la 
variable más importante de todas aquellas que tienen influencia en el consumo 
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Por su parte, Vera et al (2017) manifiestan que el empleo adecuado de 
comercialización permite incrementar los índices de ventas, generando una 
preferencia de marca y la fidelización de los clientes, a través de estrategias 
innovadoras de acuerdo a las expectativas y necesidades de los clientes.  
Al hablar de las tiendas de barrio Bravo, Alba y Arévalo (2019) indican que 
es un elemento económico del cual se obtienen beneficios económicos para la 
familia y forma parte del comercio informal, pues el capital de trabajo es aportado 
por familiares o personas muy allegadas al dueño del negocio. La finalidad de la 
tienda no es acumular capital, sino alcanzar un equilibrio entre el consumo 
inmediato del hogar o de primera necesidad y el nivel de la auto-utilización de la 
fuerza laboral.  
La tienda del barrio es un fenómeno internacional, con bastante fuerza, la 
idea es proveer a los clientes de alimentos básicos y en pequeñas fracciones, de 
acuerdo a Díaz et al (2007) este modelo de negocio representa entre la cuarta 
parte y la mitad de venta de bienes y productos básicos. Teniendo en cuenta lo 
anterior, las tiendas de barrio identifican, reconocen y satisfacen las necesidades 
del consumidor, mediante la información recolectada de la comunicación directa 
y estrecha. 
Según Gaitán (2010) entre las características de las tiendas de barrio es 
que el servicio es personalizado y cumple una función social, al establecer 
alianzas amistosas y agradables con la clientela y alto nivel de conocimiento de 
las características de los productos.  
La diferencia principal entre el mini mercado y la tienda del barrio está 
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modalidad de autoservicios que ofrece más comodidad a los clientes, precios 
competitivos y productos de niveles bajos de desembolso. Los factores que más 
valoran los compradores son; precios bajos, cercanía y la atención personalizada 
(Perez, 2013). 
En base a la información revisada anteriormente se establecen las 
siguientes hipótesis de investigación: 
Hipótesis  
H1.- La preferencia de marcas de productos de cuidado personal cambia durante 
la declaratoria del estado de excepción por la pandemia del COVID-19. 
H2.- Las personas cambiaron su preferencia en las presentaciones de los 
productos de cuidado personal durante el estado de excepción por la pandemia 
del COVID-19. 
H3.- El consumo de productos de cuidado personal se incrementó en las tiendas 
de barrio por las restricciones durante el estado de excepción.  
3. Metodología y estrategia empírica 
 
La metodología utilizada para determinar los cambios en las preferencias 
de compra de los consumidores, se enmarca en una investigación concluyente 
descriptiva. Es una investigación de corte longitudinal que emplea investigación 
cuantitativa para alcanzar los objetivos trazados en la investigación (Anexo 2. 
Preguntas de investigación y objetivos). 
Para el desarrollo del presente estudio se accedió a la base de datos de 
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personal. Dicha base de datos contiene información de históricos de ventas en 
los cantones Gualaceo, Paute, Guachapala, Sevilla de Oro, Sígsig, Girón, Santa 
Isabel, Nabón, Chordeleg, San Fernando, Azogues, Cañar, Déleg, Biblián, 
Tambo, Suscal, Limón, Gualaquiza, Sucúa, Méndez, Macas, San Juan Bosco, 
Logroño y Cuenca rural. 
Mediante una hoja de cálculo de Excel, se estructuró una base de datos 
con las ventas diarias de las marcas y productos a evaluar de los años 2018,2019 
y 2020.  
Para testear las hipótesis se utilizaron las pruebas estadísticas t de 
Student y U de Mann-Whitney. Con estas herramientas se comprobó si existen 
diferencias en las medias de las ventas de antes y durante la declaratoria del 
estado de excepción. Además, para analizar los datos se utilizaron tablas y 
gráficos. 
Instrumento  
El volumen de ventas, la presentación del producto, la marca y tipo de 
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Tabla 2. Variables de investigación 
Variables Descripción Indicador Instrumento 
Variable dependiente 
Ventas 
Acción de transferir un bien 
o servicio a cambio de una 
retribución en dinero. 
Nivel de crecimiento 
de ventas. 
Registro de 






Es el aspecto exterior de 
un producto, en cuanto a 
tamaño, color, etc. 
Nivel de ventas por 
presentación de 
productos por tamaño. 
Registro de 




Una marca es un nombre, 
término, diseño, símbolo, o 
cualquier otra característica 
que identifica los bienes y 
servicios de un vendedor y 
los diferencia formalmente 
de su competencia 
Nivel de ventas por 
marca caracterizadas 
por precio de producto. 
Registro de 




Son los formatos de 
establecimientos mediante 
los cuales se proporcionan 
mercaderías al consumidor 
final. 
Nivel de ventas a 
tiendas de barrio. 
Nivel de ventas a mini 
mercados. 
Registro de 
ventas de la 
distribuidora. 







Tabla 3. Descripción por marca de productos 
Marca Descripción 
Jabon marca A Jabón de mayor precio 
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Shampoo marca A Shampoo de mayor precio 
Shampoo marca B Shampoo de menor precio 
Elaboración: Los autores 
 
Tabla 4. Descripción por presentación de productos 
Presentación Descripción 
Shampoo marca A 
pequeño 22ml 
Shampoo marca A 
mediano 200ml 
Shampoo marca A 
grande 400ml 
Shampoo marca B 
pequeño 22ml 
Shampoo marca B 
mediano 190ml 
Shampoo marca B 
grande 340ml 
Elaboración: Los autores 
Tabla 5. Descripción por tipo de tienda 
Tipo de tienda Descripción 
Tienda de barrio 
Establecimiento en 
donde el cliente es 
atendido detrás de 
una rejilla y no tiene 




donde el cliente 
puede elegir 
personalmente los 
productos que desea 
adquirir 
Elaboración: Los autores 
Prueba de hipótesis  
 
Para comprobar las hipótesis de investigación se utilizan pruebas 
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Se utiliza la prueba de Levene con el fin de comprobar si existe 
homogeneidad de varianzas de las ventas antes y durante el estado de 






Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
 
En caso de suponer varianzas iguales se aplica un análisis de pruebas 
paramétricas mediante el estadístico t de Student para comprobar si existen 
diferencias estadísticamente significativas entre las medias de las ventas antes 
y durante el estado de excepción. Las hipótesis para comprobar dicho supuesto 






Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
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 Dado el caso de no asumir varianzas iguales se aplica un análisis de pruebas 
no paramétricas mediante el estadístico U de Mann-Whitney para comprobar si 
existen diferencias estadísticamente significativas en las ventas antes y durante 





Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
Hipótesis 1 
La preferencia de marcas de productos de cuidado personal cambia durante 
la declaratoria del estado de excepción por la pandemia del COVID-19. 
1. Contraste de hipótesis por marca de producto  
1.1 Contraste de hipótesis de la Marca A en jabón 
1.2 Contraste de hipótesis de la Marca B en jabón 
1.3 Contraste de hipótesis de la marca A de shampoo 
1.4 Contraste de hipótesis de la marca B de shampoo 
Hipótesis 2 
Las personas cambiaron su preferencia en las presentaciones de los 
productos de cuidado personal durante el estado de excepción por la pandemia 
del COVID-19. 
2. Contraste de hipótesis por tamaño  
2.1 Contraste de hipótesis del tamaño pequeño de shampoo marca A 
2.2 Contraste de hipótesis del tamaño mediano de shampoo marca A 
2.3 Contraste de hipótesis del tamaño grande de shampoo marca A 
2.4 Contraste de hipótesis del tamaño pequeño de shampoo marca B 
2.5 Contraste de hipótesis del tamaño mediano de shampoo marca B 








El consumo de productos de cuidado personal se incrementó en las tiendas 
de barrio por las restricciones durante el estado de excepción.  
3. Contraste de hipótesis por tipo de tienda 
3.1 Contraste de hipótesis de las ventas en tiendas de barrio  
3.2 Contraste de hipótesis de las ventas en tiendas autoservicio 
 
 
4. Resultados  
1. Contraste de hipótesis por marca de producto  
 
1.1 Contraste de hipótesis de la Marca A en jabón 
 
Tabla 6. Estadística descriptiva de las ventas de la marca A en jabón 






1,00 561 561,945 263,6680 11,1321 
2,00 128 592,740 242,1116 21,3998 
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Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
Tabla 7. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca A de jabón 
 
Prueba de Levene para 
igualdad de varianzas 
F Sig. 
Jabón marca A 1,320 ,251 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se puede observar en el cuadro de prueba de Levene para igualdad 
de varianzas el P valor es mayor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza 








Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 




Tabla 8. Prueba t para la igualdad de medias del jabón marca A 
 
Prueba t para la 
igual de medias 
t gl Sig. (Bilateral) 








Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se observa en el cuadro de prueba T para la igualdad de medias, 
el P valor es mayor a 0,05, por lo que no se rechaza la hipótesis nula y se asume 
que no hay diferencias estadísticamente significativas en las ventas de jabón de 
marca A antes y durante el estado de excepción. 
 
Ilustración 1. Ventas diarias de jabón marca A 
Elaboración: Los autores a partir de datos de la empresa 
 
1.2 Contraste de hipótesis de la Marca B en jabón  
 
Tabla 9. Estadística descriptiva de las ventas de la marca B en jabón 
 ESTADO DE 
















Ventas jabón marca A
Ventas jaboncillo marca A antes estado excepción










1,00 561 211,453 98,4066 4,1547 
2,00 128 214,099 93,3385 8,2500 











Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
Tabla 10. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca B de 
jabón 
 
Prueba de Levene para 
igualdad de varianzas 
F Sig. 
Jabón marca B 0,042 0,838 




  En el cuadro de prueba de prueba de Levene para igualdad de varianzas, 
el P valor es mayor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza de las ventas 












Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
 
Tabla 11. Prueba t para la igualdad de medias del jabón marca B 
 
Prueba T para muestras 
independientes 
t gl Sig. (Bilateral) 





-,277 687 ,782 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Asumiendo varianzas iguales, se puede observar en el cuadro en la 
prueba T para la igualdad de medias, el P valor es mayor a 0,05, por lo que no 
se rechaza la hipótesis nula y se asume que no hay diferencias estadísticamente 
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Ilustración 2. Ventas diarias de jabón marca B 
Elaboración: Los autores a partir de datos de la empresa 
 
 
1.3 Contraste de hipótesis de la marca A de shampoo 
 
Tabla 12. Estadística descriptiva de las ventas de marca A en Shampoo 






1,00 561 349,202 147,8585 6,2426 
2,00 128 376,400 166,7000 14,7343 










Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 







Ventas jabón marca B
Ventas jaboncillo marca B antes estado excepción
Ventas jaboncillo marca B durante estado de excepción
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Tabla 13. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca A de 
Shampoo 
 
Prueba de Levene para 
igualdad de varianzas 
F Sig. 
Shampoo marca A 5,117 ,024 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se puede observar en el cuadro de prueba de Levene para igualdad 
de varianzas, el P valor es menor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza 
de las ventas de shampoo de marca A antes y durante el estado de excepción 
no son iguales.  
Al asumir varianzas distintas, se procede a realizar un análisis de pruebas 
no paramétricas con el estadístico U de Mann-Whitney. 





Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
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En la prueba U de Mann–Whitney el P valor es 0,075 por lo que no se 
rechaza la hipótesis nula y se asume que no hay diferencias estadísticamente 
significativas en las ventas de shampoo de marca A antes y durante el estado de 
excepción. 
Ilustración 3. Ventas diarias del shampoo marca A 





1.3 Contraste de hipótesis de la marca B de shampoo 
 
 
Tabla 15. Estadística descriptiva de las ventas de la marca B de shampoo 






1,00 561 799,162 304,4 12,8548 
2,00 128 747,453 314,5 27,8051 











Ventas shampoo marca A
Ventas shampoo marca A antes estado excepción
Ventas shampoo marca A después estado excepción














Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
Tabla 16. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca B de 
Shampo 
 
Prueba de Levene para 
igualdad de varianzas 
F Sig. 
Shampoo marca B 1,180 ,278 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se puede observar en el cuadro de prueba de Levene para igualdad 
de varianzas, el P valor es mayor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza 
de las ventas de shampoo de marca B antes y durante el estado de excepción 







Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
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Tabla 17. Prueba t para la igualdad de medias del shampoo marca B 
 
Prueba T para muestras 
independientes 
t gl Sig. (Bilateral) 
Shampoo 
marca B 
Se han asumido 
varianzas iguales 1,723 687 0,085 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Asumiendo varianzas iguales, en la prueba T para igualdad de medias el 
P valor es mayor a 0,05, por lo que no se rechaza la hipótesis nula y se asume 
que no hay diferencias estadísticamente significativas en las ventas de shampoo 
de marca B antes y durante el estado de excepción. 
 
Ilustración 4.Ventas diarias del shampoo marca B 
 













Ventas shampoo marca B
Ventas shampoo marca B antes estado excepción
Ventas shampoo marca B durante estado excepción
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2. Contraste de hipótesis por presentación  
 
2.1 Contraste de hipótesis del tamaño pequeño de shampoo marca A 
 
Tabla 18. Estadística descriptiva de las ventas de shampoo pequeño marca A 
 PANDEMI

































Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
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Tabla 19. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca A de 
Shampoo pequeño 
 
Prueba de Levene para 
igualdad de varianzas 
F Sig. 
Shampoo marca A pequeño 21,696 ,000 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se puede observar la prueba de Levene para la igualdad de 
varianzas, el P valor es menor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza de 
las ventas de shampoo de marca A pequeño antes y durante el estado de 
excepción son distintos.   
Al asumir varianzas distintas, se procede a realizar un análisis de pruebas 
no paramétricas con el estadístico U de Mann – Whitney. 





Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
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En la prueba U de Mann – Whitney el P valor es 0,00 por lo que se rechaza 
la hipótesis nula y se asume que hay diferencias estadísticamente significativas 
en las ventas de shampoo de marca A pequeño antes y durante el estado de 
excepción. 
 
Ilustración 5. Ventas diarias de shampo marca A pequeño 
 
Elaboración: Los autores a partir de datos de la empresa 
 
 
2.2 Contraste de hipótesis del tamaño mediano de shampoo marca A 
 

















6 3,9317 ,1660 
2,00 128 
 12,05
2 7,3440 ,6491 








Ventas shampoo marca A pequeño
Ventas shampoo marca A pequeño antes del estado de excepción
Ventas shampoo marca A pequeño durante el estado de excepción














Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
Tabla 22. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca A de 
Shampoo mediano 
 
Prueba de Levene para 
igualdad de varianzas 
F Sig. 
Shampoo marca A mediano 70,079 ,000 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se observa la prueba de Levene para la igualdad de varianzas, P 
valor es menor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza de las ventas de 
shampoo de marca A mediano antes y durante el estado de excepción no son 
iguales.  
 
Al asumir varianzas distintas, se procede a realizar un análisis de pruebas 
no paramétricas con el estadístico U de Mann – Whitney. 
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Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
 
Tabla 23. Prueba no paramétrica U de Mann-Whitney para shampoo marca A 
mediano 

















En la prueba U de Mann – Whitney el P valor es 0,03 por lo que se rechaza 
la hipótesis nula y se asume que hay diferencias estadísticamente significativas 
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Ilustración 6. Ventas diarias de shampoo marca A mediano 
Elaboración: Los autores a partir de datos de la empresa 
 
2.3 Contraste de hipótesis del tamaño grande de shampoo marca A 
 
Tabla 24. Estadísticas descriptivas de las ventas de shampoo marca A grande 
PANDEMIA N Media Desviación típ. Error típ. de la 
media 
1,00 561 31,6966 12,7352 ,537679 
2,00 128 29,0745 14,9724 1,32339 





















Ventas shampoo marca A mediano
Ventas shampoo marca A mediano antes del estado de excepción
Ventas shampoo marca A mediano durante el estado de excepción
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Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
Tabla 25. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca A de 
Shampoo grande 
 
Prueba de Levene para 
igualdad de varianzas 
F Sig. 
Shampoo marca A grande 3,556 ,060 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se puede observar en el cuadro de prueba de muestras 
independientes en la prueba de Levene para la igualdad de varianzas, el P valor 
es mayor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza de las ventas de 








Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
 
Tabla 26. Prueba t para la igualdad de medias del shampoo marca A grande 
 
Prueba T para muestras 
independientes 
t gl Sig. (Bilateral) 
Shampoo marca A 
grande 
Se han asumido 




ISABEL BRAVO, JOEL MACAO 39 
 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Asumiendo varianzas diferentes en la prueba T para la igualdad de medias 
el P valor es menor a 0,05, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se asume 
que hay diferencias estadísticamente significativas en las ventas de shampoo de 
marca A grande antes y durante el estado de excepción. 
 
Ilustración 7. Ventas diarias de shampoo marca A grande 
 
Elaboración: Los autores a partir de datos de la empresa 
 
 
2.4 Contraste de hipótesis del tamaño pequeño de shampoo marca B 
 
 
Tabla 27. Estadística descriptiva de las ventas de shampoo marca B pequeño 






1,00 561 123,895 81,1741 3,4272 
2,00 128 95,614 48,3879 4,2769 










Ventas shampoo marca A grande 
Ventas shampoo marca A grande antes del estado de excepción
Ventas shampoo marca A grande durante del estado de excepción
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Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
Tabla 28. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca B de 
Shampoo pequeño 
 
Prueba de Levene para igualdad de 
varianzas 
F Sig. 
Shampoo marca B pequeño 5,028 ,025 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
En la prueba de Levene para la igualdad de varianzas el P valor es menor 
a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza de las ventas de shampoo de 
marca B pequeño antes y durante el estado de excepción son diferentes. 
Al asumir varianzas distintas, se procede a realizar un análisis de pruebas 
no paramétricas con el estadístico U de Mann – Whitney. 
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Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
  
 
Tabla 29. Prueba no paramétrica U de Mann-Whitney para shampoo marca B 
pequeño 













Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
En la prueba U de Mann – Whitney el P valor es 0,00 por lo que se rechaza 
la hipótesis nula y se asume que hay diferencias estadísticamente significativas 
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Ilustración 8. Ventas diarias de shampoo marca B pequeño 
 
Elaboración: Los autores a partir de datos de la empresa 
 
2.5 Contraste de hipótesis del tamaño mediano de shampoo marca B 
 
Tabla 30. Estadística descriptiva de las ventas de shampoo marca B mediano 






1,00 561 30,225 11,1394 ,4703 
2,00 128 34,040 14,1822 1,2535 





















Ventas shampoo marca B pequeño
Ventas shampoo marca  B pequeño antes del estado de excepción
Ventas shampoo marca  B pequeño durante el estado de excepción
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Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
 
Tabla 31. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca B de 
Shampoo mediano 
 
Prueba de Levene para igualdad de 
varianzas 
F Sig. 
Shampoo marca B mediano 19,583 ,000 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
 
Como se puede observar en el cuadro de prueba de Levene para igualdad 
de varianzas, el P valor es menor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza 
de las ventas de shampoo de marca B mediano antes y durante el estado de 
excepción son diferentes. Al asumir varianzas distintas, se procede a realizar un 
análisis de pruebas no paramétricas con el estadístico U de Mann – Whitney. 
 





Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
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Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
En la prueba U de Mann – Whitney el P valor es 0,017 por lo que se 
rechaza la hipótesis nula y se asume que hay diferencias estadísticamente 
significativas en las ventas de shampoo de marca B mediano antes y durante el 
estado de excepción. 
Ilustración 9. Ventas diarias de shampoo marca B mediano 












Ventas shampoo  marca B mediano
Ventas shampoo marca  B mediano antes del estado de excepción
Ventas shampoo marca  B mediano durante el estado de excepción
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2.6 Contraste de hipótesis del tamaño grande de shampoo marca B 
 
Tabla 33. Estadística descriptiva de las ventas de shampoo marca B grande 






1,00 561 43,01409073 16,717402662 ,705809 
2,00 128 44,049666 23,615951228 2,087374 









Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
Tabla 34. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de la marca B de 
Shampoo mediano 
 
Prueba de Levene para igualdad de 
varianzas 
F Sig. 
Shampoo marca B grande 19,113 ,000 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
Como se puede observar en el cuadro de prueba de Levene para igualdad 
de varianzas, el P valor es menor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza 
de las ventas de shampoo de marca B grande antes y durante el estado de 
excepción son diferentes. Al asumir varianzas distintas, se procede a realizar un 
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Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
 













Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
En la prueba U de Mann – Whitney el P valor es 0,67 por lo que no se 
rechaza la hipótesis nula y se asume que no hay diferencias estadísticamente 
significativas en las ventas de shampoo de marca B grande antes y durante el 
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Ilustración 10. Ventas diarias de shampo marca B grande 
Elaboración: Los autores a partir de datos de la empresa 
 
3. Contraste de hipótesis por tipo de tienda 
3.1 Contraste de hipótesis de las ventas en tiendas de barrio  
Tabla 36. Estadística descriptiva de las ventas en tienda de barrio 
 PANDEMIA N Media Desviación típ. 




1,00 560 9551,754 3519,6482 148,7323 
2,00 128 9912,718 4925,1161 435,3229 




















Ventas shampoo marca B grande
Ventas shampoo marca  B grande antes del estado de excepción
Ventas shampoo marca  B grande durante el estado de excepción
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Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
Tabla 37. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de las ventas en 
tienda de barrio 
 
Prueba de Levene para igualdad de 
varianzas 
F Sig. 
Tienda de barrio 38,446 ,000 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se puede observar en el cuadro de prueba de Levene para igualdad 
de varianzas, el P valor es menor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza 
de las ventas en tiendas de barrio antes y durante el estado de excepción son 
diferentes. Al asumir varianzas distintas, se procede a realizar un análisis de 
pruebas no paramétricas con el estadístico U de Mann – Whitney. 
 







Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
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Tabla 38. Prueba no paramétrica U de Mann-Whitney para las ventas en 












Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
En la prueba U de Mann–Whitney el P valor es 0,030 por lo que se rechaza 
la hipótesis nula y se asume que   hay diferencias estadísticamente significativas 
en las ventas en tiendas de barrio antes y durante el estado de excepción. 
Ilustración 11. Ventas diarias en tiendas de barrio 
 




3.2 Contraste de hipótesis de las ventas en tiendas autoservicio 
Tabla 39. Estadística descriptiva de las ventas en tiendas de autoservicio 
 PANDEMIA N Media Desviación típ. Error típ. de la media 
Ventas 
autoservicio 
1,00 561 4334,598 1508,4491 63,6868 
2,00 128 3591,477 1482,4679 131,0329 






Ventas tiendas de barrio
Ventas tienda de barrio antes del estado de excepción
Ventas tienda de barrio durante del estado de excepción















Regla de decisión:  
Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
 
Tabla 40. Prueba de Levene para igualdad de varianzas de las ventas en 
tiendas de autoservicio 
 
Prueba de Levene para igualdad de 
varianzas 
F Sig. 
autoservicio ,885 ,347 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se puede observar en el cuadro de prueba de Levene para igualdad 
de varianzas, el P valor es mayor a 0,05, por lo tanto, se asume que la varianza 
de las ventas en tiendas de autoservicio antes y durante el estado de excepción 
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Si  se rechaza . 
Si  no se rechaza . 
 
Tabla 41. Prueba t para la igualdad de medias de las ventas en tiendas de 
autoservicio 
 
Prueba T para muestras 
independientes 
t gl Sig. (Bilateral) 
autoservicio Se han asumido varianzas iguales 5,045 687 ,000 
Elaboración: Los autores a partir de resultados de SPSS 
 
Como se observa en el cuadro de prueba T para la igualdad de medias, 
tomando en cuenta que se asumen varianzas iguales, el P valor es menor a 0,05, 
por lo que se rechaza la hipótesis nula y se asume que hay diferencias 
estadísticamente significativas en las ventas de tiendas de autoservicio antes y 
durante el estado de excepción. 
 
 
Ilustración 12. Ventas diarias en tiendas de autoservicio 
 








Ventas tienda de autoservicio 
Ventas autoservicios antes del estado de excepción
Ventas autoservicios durante el estado de excepción
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5. Discusión y conclusiones  
 
Los resultados de la investigación permiten realizar las siguientes 
conclusiones relacionadas al estudio. 
Hipótesis 1: La preferencia de marcas de productos de cuidado personal 
cambia durante la declaratoria del estado de excepción por la pandemia del 
COVID-19. 
Es necesario discutir algunos aspectos sobre esta hipótesis relacionada al 
cambio de preferencia de marca. En primer lugar, mediante el análisis de las 
medias se pudo evidenciar que las ventas de la marca A de jabón la cual es la 
más costosa, no variaron durante el estado de excepción.  
 En segundo lugar, el análisis arroja resultados con los cuales se puede 
concluir que no hubo cambios estadísticamente significativos en la marca B de 
jabón o la menos costosa.  
Por último, en ambas marcas de shampoo no hubo cambios de 
preferencia de compra.   
Estos antecedentes llevan a rechazar la hipótesis de que la preferencia de 
marcas de productos de cuidado personal cambia durante la declaratoria del 
estado de excepción por la pandemia del COVID-19. 
Hipótesis 2: Las personas cambiaron su preferencia en las presentaciones 
de los productos de cuidado personal durante el estado de excepción por la 
pandemia del COVID-19. 
Respecto a la segunda hipótesis, los hallazgos presentan una similitud en 
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presentación de shampoo pequeño muestran un decremento durante el estado 
de excepción, mientras que los resultados obtenidos en las ventas de la 
presentación de shampoo mediano indican un aumento. Además en la 
presentación grande de marca A de shampoo hubo una disminución poco 
significativa en las ventas mientras que en la marca B en el mismo tamaño no 
hubo cambios. 
Se puede inferir que el decremento en las ventas de shampoo pequeño y a 
su vez el incremento en las ventas de shampoo mediano se debe a la restricción 
de movilidad establecida en el decreto No 1017. Al no tener libre movilidad, los 
consumidores preferían comprar más cantidad de producto para aplazar la 
recompra. Además, al no existir un cambio en las ventas de shampoo en tamaño 
grande, se podría asumir que se debe a la recesión económica que afecta el 
cuánto compran las personas. Entonces, el consumidor prefiere una 
presentación que permita más tiempo de uso y a su vez no destina todo su 
presupuesto en un solo producto.  
Estos antecedentes llevan a afirmar la hipótesis de que las personas 
cambiaron su preferencia en las presentaciones de los productos de cuidado 
personal durante el estado de excepción por la pandemia del COVID-19.  
 
Hipótesis 3: El consumo de productos de cuidado personal se incrementó en 
las tiendas de barrio por las restricciones durante el estado de excepción.  
Los resultados obtenidos indican que efectivamente hubo un cambio en las 
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las ventas en las tiendas de barrio aumentaron mientras que en los autoservicios 
disminuyeron. 
 Se puede inferir que se dieron estos cambios debido a la restricción de 
movilidad y horario que se estableció en el decreto No 1017 para realizar 
compras. Las personas preferían comprar en tiendas de barrio por cercanía y 
facilidad, ya que esto implica evitar el uso de automóvil que significaba un 
inconveniente por la restricción de placa. Además, el riesgo a un contagio por 
COVID-19 es menor que en un autoservicio ya que existe menor manipulación 
de los productos. 
 
6. Recomendaciones  
 
Una vez concluido el presente artículo académico se considera importante 
analizar otros aspectos relacionados con el consumo en un período de estado 
de emergencia sanitaria y se recomienda: 
 Extender los estudios expuestos en el presente artículo académico 
a otras categorías de productos como alimentos, prendas de vestir 
y artículos de lujo.  
 Aplicar la metodología del presente estudio para analizar la 
preferencia de compra por estrato social durante un período de 
estado de emergencia.  
 Analizar el impacto que tiene el posicionamiento de marca en la 
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Anexo 2. Preguntas de investigación y objetivos 
Preguntas de Investigación 
 ¿Durante la pandemia los compradores prefieren marcas más 
económicas en productos de la línea de cuidado personal? 
 ¿Los compradores cambiaron la preferencia en las presentaciones de los 
productos de cuidado personal? 
 ¿Las tiendas de barrio incrementaron las ventas a raíz de las restricciones 
del estado de excepción?  
Objetivo general 
Evaluar los cambios en la preferencia de compra en la línea de productos 
de cuidado personal en la población de diferentes cantones del Ecuador, a partir 
de la declaratoria de estado de excepción generada por la pandemia del COVID-
2019. 
Objetivos específicos 
 Identificar la variación en ventas en las diferentes marcas de la línea de 
cuidado personal, antes y durante la declaratoria de estado de excepción 
en Ecuador en el marco de la pandemia por COVID– 19.  
 Identificar la variación en ventas en las diferentes presentaciones de 
productos de la línea de cuidado personal, antes y durante la declaratoria 
de estado de excepción en Ecuador en el marco de la pandemia por 
COVID– 19. 
 Analizar la relación entre las variables ventas y tipo de tienda durante el 
estado de excepción para la línea de productos de cuidado personal. 
